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‘Martech’

o /

java

le um

quarto do investimento
em marketing

Solucoes que combinam marketing com tecnologia terao representado 26% do investimento em
marketing a nivel mundial em 2020. Em Portugal, o ‘martech’ é também cada vez mais relevante.

MARIANA BANDEIRA
mbandeira@jornaleconomico.pt

As empresas pretendem cada vez
mais oferecer uma experiéncia de
compra e informacio multicanal
para os clientes, conectada e per-
sonalizada a sua imagem. Os pro-
fissionais de marketing procuram
responder a esse desafio e manter-
-se relevantes na era digital, com
investimentos significativos em
tecnologia. No entanto, os relatd-
rios mostram que 0s retornos sio
limitados se ndo estiver subjacente
uma estratégia holistica que envol-
va uma equipa multidisciplinar ca-
pacitada, marketing e tecnologia
(martech).

“Os marketers queixam-se de que
s6 usam 61% das funcionalidades
disponiveis nas suas stacks tecno-
logicas e que isto estd diretamente
ligado a «falta de competéncias
para integrar e implementar estas
ferramentas», de acordo com os
estudos da Gartner. Durante anos
ouvimos intmeros relatos de em-
presas com problemas sérios de
custos afundados em tecnologias
de CRM (Customer Relationship
Management). Diretores de marke-
ting e vendas que simplesmente ti-
nham decidido abandonar proje-
tos de implementacio deste tipo de
software, apds varias dezenas ou
centenas de milhares de euros de
investimento que nunca mais se-
riam recuperados”, indicou ao Jor-
nal Econémico (JE) o managing
partner da Liminal, uma startup
fundada em 2017 para aconselhar
os gestores e auxilid-los a comba-
ter estas limitacdes, garantindo a
execucdo de uma estratégia para as
tecnologias de marketing e vendas
que amplifica a estratégia de negd-
cio e assegura o crescimento e a
sustentabilidade da empresa.

Tiago Sousa adverte que desen-
volver uma estratégia martech ndo
se trata s6 de adoptar ferramentas
de Tecnologias da Informacio
(TT), desmaterializar tarefas, digi-
talizar e automatizar processos,
mas impde a convergéncia da tec-

nologia com modelo de negécio, o
desenvolvimento das pessoas e
otimizar as acdes e experiéncias
multicanal, para que se consiga
criar uma empresa centrada no
cliente. A chave do sucesso estd
em criar equipas multidisciplina-
res com competéncias de marke-
ting, vendas, tecnologia, dados,
estratégia e gestdo. “Na era da
transformacio digital, ja ndo re-
sultam os modelos cldssicos de or-
ganizacdo de empresas por dreas
funcionais que forcam a separa¢io
dos departamentos de marketing,
TI e administracio geral. E impos-
sivel inovar e responder transver-
salmente a intensificacio da con-
corréncia global, as crescentes ex-
pectativas dos consumidores e a
velocidade a que ocorrem as mu-
dancas tecnoldgicas, se estas ativi-
dades continuarem isoladas em si-
los funcionais. E preciso quebrar o
molde e assumir que, para respon-
der ao ambiente externo atual, as
empresas devem comegar por des-
envolver a sua estratégia centrada
no cliente e nio nos produtos ou
servicos que tém para vender”, ex-
plica o CEO da Liminal.

Portanto, chegar ao cliente atra-
vés da tecnologia evoluiu das men-
sagens/emails de parabéns das lo-
jas ou mesmo dos mais modernos
chatbots para complexos sistemas
de analitica que antecipam neces-
sidades — por vezes até mais do que
se pretende, quando nos vemos
inundados com publicidades nos
feeds das redes sociais logo depois
de uma simples pesquisa no Goo-
gle. “E a tecnologia que ajuda a
criar contetdo, campanhas, a dis-
tribuir da melhor forma. Ajuda a
gestdo, a comunicacdo e a entrega.
Conheco casos de algumas empre-
sas em que a CRM ficou a ser geri-
da pelo CTO (Chief Technology
Officer) — sendo que é relagdo com
o cliente, é marketing puro e duro
- em vez do CMO (Chief Marke-
ting Officer), mas depois percebeu-
-se que mesmo as transformacdes
digitais sio feitas por pessoas, que
conhecem os seus pensamentos e
comportamentos”’, afirma a funda-

dora e diretora executiva da agén-
cia de marketing New Normal.
Elisabete Ferreira considera que
ha empresas que ddo cartas no
martech, como a Prozis e as opera-
doras de telecomunicacdes — que
antecipam os pacotes de que os
consumidores precisam — e outras
que fazem escola, entre as quais a
Amazon. “Sabem a dltima compra
que fizeste e fazem uma extrapola-
¢do com inteligéncia artificial das

ELISABETE FERREIRA
Fundadora e diretora
executiva da agéncia de
marketing New Normal

TIAGO SOUSA
managing partner
da Liminal

FREDERICO CARVALHO
consultor e formador de
cursos de marketing digital

pessoas que também a fizeram e
qual a probabilidade de comprares
outro produto parecido a seguir.
Percebem que se compraste uma
placa modeladora para o cabelo
hoje podes querer um creme de
alisamento amanhd”, exemplifica.

A KPMG refere que o martech
estd a evoluir para solucdes de
computacio na nuvem (cloud) e
SaaS (Software as a Service), que re-
querem menos atualizacdes, tor-
nam mais ficil a implementacio de
recursos e, consequentemente, a
obtencao de mais-valias. Contudo,
hé que ter uma base de dados com-
pleta e um novo conjunto de indi-
cadores de desempenho (KPI - Key
Performance Indicator) que mecam
o tradicional impacto nos negdcios
e a eficiéncia e eficicia da platafor-
ma, mas também todo o desempe-
nho, atividade, resultado e medi-
das, conforme sugerem os especia-
listas da consultora. “Se uma plata-
forma martech ndo estd a gerar im-
pacto, deve ser reavaliada para de-
terminar se a deficiéncia se baseia
nas habilidades do utilizador, na
adopcdo ou se a tecnologia nio
estd alinhada as principais estraté-
gias de negocios”, esclarecem
Craig Rutkowske, Jason Galloway,
Ryan Doubet e Ryan Walser, num
relatério intitulado “The new model
Sfor maximizing value from martech’”.
E tém uma receita em sete pontos:
identificar valor; definir os requi-
sitos; os componentes da fonte;
implementar e integrar; gerir e
atualizar; monitorizar e medir e
reavaliar a tecnologia.

E por existirem organizacdes
com esta visdo que o investimento
em ferramentas tecnoldgicas para
apoiar os marketers vai continuar a
subir significativamente este ano
- ndo s6 apesar da crise como por
causa dela, perante o aumento do
e-commerce e a maior necessidade
de plataformas colaborativas
(como o Microsoft Teams), visibi-
lidade e producio de contetudo
online.

“Hoje é impossivel fazeres bom
marketing sem martech. Implica
todas as disciplinas que permitem
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dar a conhecer um produto e a ge-
rir. E uma cadeia de valor comple-
ta. A tecnologia evoluiu, vivemos
num mundo de dados e agora te-
mos acesso a andlise em tempo real
quantas pessoas € que estao a ver a
tua campanha, quem cliente é o
cliente e se alguma vez ligou para o
call center’, sintetiza Elisabete Fer-
reira.

Orcamento vai continuar

a subir a boleia da pandemia

O pilar é a personalizacdo, que em
grande escala tem o potencial de
gerar entre 1,7 a 3 bilides de déla-
res (aproximadamente 1,4 a 2,3 bi-
lides de euros) de valor para os ne-
gocios a escala mundial, segundo
os calculos da McKinsey. De acor-
do com um estudo da agéncia nor-
te-americana NewsCred, a maio-
ria (60%) dos lideres de marketing
prevé aumentar a despesa com
martech em 12 meses e 20% estima
recorrer a mais softwares de CMP
(Content Marketing Platform), que
fazem com que as equipas possam
gerir e otimizar todo o processo
das campanhas do inicio do plano
a entrega do projeto. Os estudos
demonstram que as verbas para
martech terdo ultrapassado os 26%
dos orcamentos das empresas para
o marketing em 2020, conforme
apontou a consultora Gartner.

“Na pritica, o que é isto significa
e porque é que ¢ importante para
um negdcio? Atualmente, as areas
do marketing e da tecnologia dis-
ponibilizam-nos diversas ferra-
mentas digitais que facilitam e oti-
mizam o nosso trabalho didrio e
podem ser dteis para, por exem-
plo, percebermos a jornada do
cliente online - todo o caminho
que um cliente ou potencial cliente
percorre na Internet para chegar
até ao nosso produto ou servico e,
eventualmente, adquiri-lo -, me-
dirmos os resultados do nosso tra-
balho de marketing e comunicag¢io
digital e analisarmos o impacto di-
reto que esse trabalho estd a ter”,
comeca por referir Frederico Car-
valho, consultor e formador de
cursos de marketing digital.

O fundador e organizador da
Clicksummit diz ao Jornal Econé-
mico que um dos erros mais co-
muns é as empresas nio realiza-
rem “uma pesquisa de mercado
simples ou uma auditoria digital,
que lhes permita assegurar que
tém informacao suficiente sobre
os seus clientes, potenciais clien-
tes e concorrentes, para que a es-
tratégia de entrada ou de expan-
sdo do negdcio seja certeira”. “A
tecnologia fornece informacio
muito precisa. Escolhendo as fer-
ramentas certas para as especifici-
dades de cada negdcio, é possivel
desenvolver uma comunicagio
eficaz, pensada para o publico-
-alvo em questdo e que, expecta-
velmente, traga melhores resulta-
dos, também eles mensuraveis”,
defende. ®

GLOSSARIO

‘Martech’

explicadode A aZ

Como é caso frequente em tantas areas inovadoras e
altamente tecnologicas, a tecnologia ao servico do
marketing tem uma linguagem propria. Reunimos alguns
conceitos chave para navegar neste novo mundo digital.

JOAO BARROS
jbarros@jornaleconomico.pt

AdTech - frequentemente con-
fundida com Martech, este modelo
foca-se sobretudo na otimizac¢iao
das tarefas de publicidade, sobre-
tudo no ambito da gestdo, entrega,
personalizacio e medi¢io do im-
pacto da publicidade digital.

Chatbot - ferramenta que permi-
te a comunicacdo automatica entre
cliente e uma determinada organi-
zac¢do através de uma aplicacio de
mensagens, vulgo chat, dotado de
um grupo de respostas pré-defini-
das ou suportado por inteligéncia
artificial.

CRM (Customer Relationship
Management) - em portugués,
‘gestdo de relacdes com clientes’.
Refere-se a centralizacdo da expe-
riéncia do cliente como objeto da
gestdo e engloba uma série de tec-
nologias e processos utilizados
para gerir a lista de contactos de
uma organiza¢do, quer externos,
quer internos.

KPI (Key Performance Indica-
tors) — em portugués, ‘indicado-
res-chave de desempenho’. Con-
junto de ferramentas que permi-
tem a monitorizacao e avaliaciao
do sucesso de um determinado
processo através da andlise de in-
dicadores identificados como ful-
crais.

Martech - conjunto de tecnolo-
gias e processos utilizados na cria-
¢do, gestdo, medida e avaliacdo de
todas as atividades de marketing
digital de uma dada instituicdo.

Multicanal - estratégia de imple-
mentacio de campanhas que fa-
¢am uso de mais do que um tnico
canal de comunicacido. Hoje em
dia tornou-se a forma mais co-
mum de marketing, dada a pre-
senca da vasta maioria das empre-
sas em mais do que uma platafor-
ma, como por exemplo as redes
sociais, site proprio de internet ou
televisdo/radio.

SaaS (software as a service) —
modelo de negécio centrado na

disponibilizacio de um software
que se apresente como uma es-
trutura completa diretamente
aos clientes, sejam eles indivi-
duais ou empresas. No fundo, a
empresa fornecedora disponibi-
liza uma aplicacio ou servico de
forma remota. Alguns dos exem-
plos mais conhecidos sio servi-
cos de cloud, como a Dropbox, ou
de email.

Stack tecnolégica — conjunto de
sistemas e tecnologias necessdrias
para a operacionaliza¢do de uma
determinada aplicac@o.

Taxa de conversiao — métrica re-
lacionada com o nimero de cli-
ques que resultaram na conver-
sd0, ou seja, na aquisicio de um
cliente. ®

‘Martech’ € o conjunto
de tecnologias

e processos utilizados
na criacao, gestao,
medida e avaliacao
das atividades

de marketing digital
de uma organizacao
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ENTREVISTA CARLOS BRITO Professor associado na Faculdade de Economia da Universidade do Porto

A transformacao

da

relacao com os clientes
na busca de oferecer
“experiéncia unica”

Desde a criacdo de um site ou pagina numa rede social ao recurso a inteligéncia artificial e personalizacao
de contetidos baseado em ‘big data’, a tecnologia ao servico do marketing veio para ficar.

JOAO BARROS
jbarros@jornaleconomico.pt

A preponderancia da tecnologia
nas nossas vidas tem crescido a um
ritmo quase exponencial e de uma
forma bastante transversal. E, por-
tanto, natural que este fenémeno
se estenda ao marketing e a comu-
nicacdo das empresas, especial-
mente num periodo de tantas e tio
profundas dificuldades como o que
se vive atualmente.

“A juncdo da tecnologia ao
marketing traz um conjunto de
oportunidades para as empresas.
Desde logo, é um refor¢o a compe-
titividade”, comeca por explicar o
professor Carlos Brito, especialista
nesta drea que leciona na Faculda-
de de Economia da Universidade
do Porto. “Reforca a competitivi-
dade porque dota as empresas de
maior capacidade para compreen-
der o mercado, nomeadamente
com a componente de analytics, e
na capacidade de atracdo de clien-
tes”, continua.

H4 ainda outras vantagens. “Per-
mite também trabalhar o relacio-
namento, nomeadamente custo-
mizando a relacio com cliente”,
uma questdo tantas vezes mencio-
nada quando sio abordadas as
preocupacdes relacionadas com a
privacidade dos utilizadores nesta
area.

Mas, como sempre, hd perigo
associados a implementacdo de
uma estratégia deste género.

“Aparentemente hd ganhos de
eficiéncia, e hd, mas gasta-se muito
mais do que se poderia pensar a
primeira vista. Nao quero dizer q
seja caro, mas custa muito mais do
que se tem ideia a partida, até por-
que nio é sé o investimento no
software, mas héd depois toda esta
componente tecnoldgica que tem
de ser alimentada”, ilustra.

Como em tantas inddstrias, a
pandemia teve, apesar de tantas di-
ficuldades que criou, o condio de
acelerar a passagem para um para-
digma mais tecnoldgico face as
restricdes ao contacto entre pes-
soas. Este processo, apesar de re-
sultar num avanco mais rapido do
sector, resulta de uma inversio da
relacio causal que, até agora, era o
motor por detrds da transforma-
cdo digital que ocorria.

“A dicotomia entre a tecnologia
e o contacto sempre existiu”, expli-
ca Carlos Brito, “mas a pandemia
trocou as voltas: j4 nio é a alta tec-
nologia que induz o baixo contac-
to, mas sim o contrario”. No fun-
do, se até agora era a tecnologia e a
inovacdo que levavam a que, pro-
gressivamente, o contacto fisico
fosse diminuindo nas atividades
econdémicas, a Covid-19 inverteu a
situacdo, passando a necessidade
de minimizar contactos a motivar
uma adocio e desenvolvimento
mais rapido de virias tecnologias,
nomeadamente as associadas ao
marketing.

“Como estamos confinados e
separados isso leva a um aumen-
to da tecnologia”, resume. Esta
aceleracio faz-se sentir sobretu-
do ao longo de quatro eixos prin-

“A pandemia trocou
as voltas: ja nao

é a alta tecnologia
que induz o baixo
contacto, mas sim

o contrario”

cipais, como expde o professor.

A um nivel mais basico encon-
tra-se a presenca de um negécio
no meio digital, sobretudo através
de um site préprio e/ou de paginas
nas redes sociais. Este, contudo,
era um aspeto que ja antes da che-
gada da SARS-CoV-2 e das restri-
cOes que esta implica se tornara
fundamental.

“Uma empresa que nio esteja na
internet n3o existe, para os consu-
midores. E o minimo”, refere.

Um meio ligeiramente mais so-
fisticado e “pesado” de tecnologia
ao servico das ligacdes das empre-
sas com os clientes é o comércio
eletrénico, outra vertente ji exis-
tente no mundo pré-pandémico,
mas que se afigurou como um ex-
celente canal para determinados
negdcios fazerem frente a obriga-
toriedade de encerramento de es-
pacos fisicos.

Segue-se a gestdo da relacio com
clientes, uma parte mais complexa
da Martech. Esta, conforme detalha
Carlos Brito, “passa sobretudo pela
CRM”, sigla inglesa para ‘gestao de
relacionamento com clientes’ e
que engloba uma série de tecnolo-
gias e processos utilizados na in-
teracdo com consumidores de uma
determinada empresa (incluindo
gestdo 360° de vendas, de todos os
pontos de contacto, de contas,
etc.), mas também “pela captacio e
potencializacdo dos leads”, ou po-
tenciais clientes.

“[A Martech] transforma a ges-
tdo da relagio com os clientes,
prendendo-a muito a experiéncia
do consumidor, particularmente
em ambiente digital, uma 4rea
onde existe hoje um potencial
enorme”, aponta o professor, para
quem as empresas tém de “cuidar
que a loja virtual ofereca uma ex-
periéncia fantastica”.

Finalmente, as tecnologias ino-
vadoras ligadas a andlise para

marketing, relacionadas com “big
data, inteligéncia artificial, machine
learning ou internet das coisas” sio
o ultimo eixo ao longo do qual esta
transicao é efetivada. Por ser o as-
peto mais avancado e sofisticado
desta transformacio, foi também o
dltimo a ser adotado por muitas
empresas e, como tal, demonstra
bem “o impacto no digital que a
Covid esta a ter, com cada vez mais
empresas a aprofundar a imple-
mentacio da tecnologia no seu
marketing”.

Esta alteracio de paradigma é
talvez mais visivel na componente
de business-to-consumer, o vulgo
B2C, onde as restricdes a circula-
¢do causaram grandes disrupcdes
no consumo que tiveram de ser
contornada.

“Isso nio significa que esteja a
haver mais tecnologia no marke-
ting das empresas B2B, estdo é a
reconfigurar”, clarifica Carlos Bri-
to, que detalha: na vertente busi-
ness-to-business, ou B2B, “tem havi-
do uma reconfiguracdo das cadeias
de valor, uma tendéncia para uma
menor globalizacio, aquela depen-
déncia excessiva em relacao a de-
terminados bens e produtores estd
a diminuir”.

Do lado das atividades focadas
no consumidor, a tendéncia de
crescimento “é no consumo, sobre-
tudo em bens de primeira necessi-
dade, como alimentacio, eletrodo-
mésticos ou livros” e, ainda, numa
componente raramente abordada e
discutida, o teletrabalho.

Para Carlos Brito, o trabalho re-
moto pode ser classificado como
“quase um marketing interno que
as empresas tém de desenvolver”.
“Toda a parte do teletrabalho e de
Martech ligada ao teletrabalho exi-
ge novas competéncias de marke-
ting que tém sido pouco referidas.
Tem-se falado muito na capacida-
de de lideranca, mas pouco no

marketing interno, no endo-
marketing com uma grande com-
ponente tecnoldgica”, lamenta.

Esta reconfiguracio do espaco
de trabalho leva a duas consequén-
cias notdrias: por um lado, a rela-
¢do dos lideres com os colaborado-
res tera de se alterar, e, por outro, a
relacao dos cidadaos com as suas
casas e os espacos urbanos envol-
ventes também sofrerd uma pe-
quena revolucio.

No primeiro aspeto, o foco cen-
tral da lideranca passa sobretudo
para “resultados”, por oposicio a
preocupacio com “tarefas” mais
associada a um trabalho presencial
monitorizado internamente. Jd a
relacdo dos individuos com as suas
casas modifica-se de “um local
maioritariamente para dormir”,
como caracteriza Carlos Brito an-
tes da Covid-19, para um local
central no trabalho e até no lazer
das pessoas. Ainda assim, a neces-
sidade de contacto com outras pes-
soas no dia a dia podera levar ao
surgimento de um conceito no
qual o professor vé tremendo po-
tencial, os espacos partilhados de
trabalho, ou coworking.
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“Se no futuro a pessoa vai traba-
lhar mais de casa, estas tém de ter
mais condic¢des de trabalho e sur-
girdo certamente mais espacos de
coworking. Isto abre um novo
mundo de negdcios’, antecipa.

No entanto, é importante consi-
derar os obsticulos a esta evolu-
¢do, particularmente num pais
com um tecido empresarial como
o portugués. Os principais identi-
ficados sio dois: o0 modelo de ne-
gbcios, que tantas vezes separa o
fisico do digital, e a mentalidade
dos empresirios.

“Martech significa uma juncio,
uma interface de mitigacio entre
competéncias de marketing e digi-
tais”, ou seja, uma situacdo em que
ambas ajam complementarmente.
“A questdo hoje em dia n3o é ter
online vs. offline, hoje ja nio faz
sentido. A experiéncia é unica, to-
dos nés hoje estamos digitalizados.
E s6 uma questio do grau da digi-
talizacdo”, defende o professor.
Torna-se, portanto, fundamental
ter “uma gestdo integrada” de am-
bas as vertentes.

Esta questdo relaciona-se preci-
samente com o modelo de negécio

utilizado, algo que exige uma mu-
danca.

“Nio é apenas ser capaz de inte-
grar competéncias dos colabora-
dores de modo a assegurar esta
mescla entre o fisico e o digital,
mas sim a reconfiguracio do mo-
delo de negécio de modo a que ndo
tenha online vs. offline, mas sim
um unico modelo de negébcio”, ad-
voga Carlos Brito.

E, portanto, necessiria uma
mudanca de pensamento. “Os
mais jovens ji tém uma mentali-
dade diferente”, reconhece, dado

“A questao hoje em
dia nao é ter online
vs. offline, hoje

ja nao faz sentido.

A experiéncia e unica”

o papel fundamental e préximo
que a tecnologia ja desempenha
na sua vida desde uma tenra ida-
de, mas nas geracdes atuais urge
uma mudanca.

Ainda assim, o professor da FEP
vé com esperanca os desenvolvi-
mentos nalgumas areas. “A banca,
aponta, tem vindo a trabalhar bas-
tante “numa integracdo da tecno-
logia ao servico do marketing”,
algo que é facilitado pela experién-
cia que o sector recolhia ji de trés,
nomeadamente através dos canais
de homebanking e até da rede de
multibanco.

Importa ainda assim destacar o
desafio que constitui “tornar aces-
sivel a empresas que podem nem
ser muito grandes” todas estas fer-
ramentas. Neste momento, feliz-
mente, este jd nao é um recurso
exclusivo das grandes empresas,
podendo companhias de menor
dimensdo recorrer a servigcos ex-
ternos, ao invés de desenvolver
um departamento especifico para
o objetivo. Tudo isto com um ob-
jetivo primordial: “dar uma expe-
riéncia tnica ao cliente”, remata
Carlos Brito. ®

D.R.

Quanto custa
e como rentabilizar
um CRM?

0 COVID quebrou rotinas, for-
mas de trabalhar e planos de
acao tradicionais das equipas
de vendas, marketing e servi-
¢o ao cliente. Muitos empre-
sarios socorreram-se de tec-
nologias CRM para suportar
o esforco de colaboradores
obrigados ao trabalho remoto
e aresponder a picos de pro-
cura dos clientes, que agora
se amontoam via email e te-
lefone.

Em 2021 prevé-se um crescimento de 87% nas implemen-
tacoes de CRM (Market Research Future, 2020), mas, com
taxas de insucesso destes projetos a chegar aos 69% (ClO
magazine, 2017) e custos que podem ascender a varias de-
zenas ou centenas de milhares de euros, esta criado o con-
texto para decisoes executivas com potencial de afundar
ainda mais as empresas.

Antes de escolher um CRM deve primeiro fazer um busi-
ness case solido e estimar o retorno obtido, tendo em con-
ta o potencial de crescimento de volume de negocios e re-
ducao de custos que estes sistemas podem trazer a sua
empresa. De acordo com dados estatisticos, devera con-
tar com um periodo de 13 a 36 meses até comecar a obter
ROI e um contributo de 10% a 30% para o crescimento das
vendas. Com base nestes dados e na realidade da sua em-
presa, avance para simulagoes de cenarios que Lhe permi-
tam definir qual o intervalo de investimento que podera
realizar hoje, tendo em conta os ganhos obtidos com um
CRM ao fim de 5 e 10 anos.

Com valores de licencas a oscilar entre 12€ e os 300€ (user/
més), é importante que saiba comparar muito bem as dife-
rentes alternativas do mercado. Nao caia no erro de consi-
derar apenas gastos de subscricao da plataforma e um va-
lor minimo para servicos de implementagao técnica. Pro-
vavelmente a ribrica de maior custo nos primeiros dois
anos sera relativa aos encargos com servicos de consulto-
ria, formacao, integracao e customizagao de um sistema
de CRM. Do que adianta comprar um Ferrari se ndo sabe
conduzir a alta velocidade?

Para rentabilizar ao maximo o investimento, devera contar
com especialistas em CRM e marketing que assegurem um
processo independente de sele¢ao da melhor plataforma,
mas que também implementem estratégias de data ma-
nagement, change management, business process optimi-
zation e customer journey optimization. Sabemos que os
clientes gastam mais 17% (AmericanExpress, 2017) quan-
do tém experiéncias positivas com uma marca, mas basta
um concorrente oferecer uma experiéncia melhor para que
57% dos consumidores mudem de marca.

Por isso, na Liminal temos vindo a ajudar empresas de di-
versos setores e dimensao a obter crescimentos de ven-
das entre 0s20% e 0s 40% e a alcangar objetivos de neg6-
cio através de software de CRM, Automacao e Analitica de
marketing e vendas. Com a Liminal tera acesso a peritos
que farao a analise, desenho e implementacao de estra-
tégias e operagoes de marketing e vendas, que permitem
tirar total partido dos sistemas de CRM.

TIAGO J.C. SOUSA
Managing Partner

LIMINAL

martech & business experts
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AS GHAVES PARA UM PLANO

DE MARKETING TEGNOLOGIGO EFICIENTE

Apesar das possibilidades que abre, a tecnologia por si s6 ndo servira os objetivos de marketing da maior parte das empresas,
sendo fulcral a articulacdo com as varias vertentes de negocio. A personalizacio, atracao de clientes e avaliacao da eficiéncia

da estratégica sdo elementos chave para um plano bem conseguido. Joio Barros

“GOMO PODEM AS EMPRESAS CRIAR UMA ESTRATEGIA DE MARKETING QUE ENVOLVA TECNOLOGIA?™

CARLOS BRITO
Professor, Faculdade de Economia
da Universidade do Porto

Primeiro, alterar a mentalidade, que é
o grande entrave. A mentalidade
tradicional é ou online ou offline.
Segundo, as competéncias. No
futuro, as competéncias tecnoldgicas
e analiticas serao cada vez mais
importante. Repare-se que, nesta
época de aflicao, sé ouvimos
matematicos na televiséo. Terceiro, o
modelo de negdcio, que tem de ser
reconfigurado para um paradigma
cada vez mais em rede, colaborativo,
e passando cada vez mais de uma
economia de posse para uma de
acesso. Nesta area do marketing
apoiado na tecnologia o importante
nao é a empresa ou os clientes
terem, é poderem aceder. E um
mundo novo. Resumindo, nunca
mais falar em online vs. offline, a
economia do acesso e os modelos
colaborativos em rede.

LUCAS SOUZA
COO Europa,
Math Marketing

Nao existe cliente digital. Alguns
frequentam lojas fisicas, outros
frequentam lojas online. A maior
parte frequenta os dois. A pandemia
fez com que mais pessoas

experimentassem o online, mas elas

vao voltar para a rua também.
Existem também cada vez mais
clientes multicanal, o que torna a
gestao marketing mais complexa.
O Chief Marketing Officer (CMO)
deve ter em suas maos tecnologias
para: primeiro, atrair, converter e
envolver os clientes de maneira
personalizada, com ofertas
relevantes e experiéncia integrada,
no digital e no fisico, de maneira
automatizada; depois, controlar o
impacto real que o marketing gerou
para seu negdcio (vendas
incrementais e nao impressoes e
likes), e, finalmente, predizer e
antecipar cenarios futuros. Hoje em
dia o marketing nao sobrevive sem
tecnologia e matematica.

FERNANDO BRAZ
Country Leader,
Salesforce Portugal

Se no “antigo normal” ja nao se
podiam tratar todos os clientes de
forma igual, sem uma relagao
personalizada, adaptada e baseada
nas suas necessidades, no “novo
normal” é essencial ter uma solugao
abrangente que, recorrendo a
inteligéncia artificial, ajuda as
empresas a criarem experiéncias

Unicas e personalizadas em todos os
pontos de contacto, online ou offline.

Existem trés fatores chave que as
estratégias de marketing, vendas e
servigos das empresas devem
considerar, e todos se relacionam
com a adogao e evolugao de uma
solugao deste tipo, que sao (1)
conhecer os clientes e saber como
capta-los; (2) medir o que funciona
nas interagdes com os clientes e
eliminar o resto e (3) escalabilidade
para o negdcio e para as relagdes a
longo prazo.

FREDERICO CARVALHO
Managing Director,
Frederico Carvalho

A tecnologia é fundamental para o
crescimento e prosperidade das
empresas. Por isso, campanhas mais
personalizadas e imersivas,
ecossistemas com mais dados para
analisar a eficacia do negdcio fazem
parte da nova economia digital.
Portugal tem 7 milhdes de pessoas
com acesso a Internet e o motor de
pesquisa da Google tem 95,82% de
marketshare. Priorize a sua
estratégia de marketing em relagéo
ao posicionamento da sua marca nos
motores de pesquisa: Quais sdo as
palavras mais pesquisadas do seu
sector de atuacao, na Google? Por
que motivo a sua marca nao aparece
no TOP 10 dos resultados dos
motores de pesquisa nos produtos
que vende?

Com a tecnologia certa e o
conhecimento adequado, 0s seus
ativos digitais tém mais visibilidade e
0s seus produtos/servigos sao mais
comercializaveis e com menos
esforgo.

MAFALDA MARTINS
Consultant & Head
of Marketing, Liminal

Quando se fala em transformagéao
digital, ha duas areas que séo
indissociaveis e dependem uma da
outra para a obtencao de resultados
positivos: a estratégia e as
tecnologias. Antes de mais, a
empresa deve tragar os objetivos a
atingir. Depois disso, deve fazer o
levantamento dos processos, equipa
e tecnologias que existem
atualmente e como estéo a ser
utilizados. Apenas depois desta
reflexdo se deve olhar para o futuro e
perceber que sistemas ou processos
podem ser adotados ou repensados.
Enquanto especialistas em MarTech,
a Liminal guia a sua empresa neste
caminho, garantindo que estratégia,
tecnologia e marketing e vendas sao
pensadas em conjunto e contribuem
para o sucesso do negocio.

VANIA GUERREIRO
Diretora de Marketing
e Comunicacao da iServices

O crescimento e 0 sucesso de uma
empresa sao maiores, consoante a
sua capacidade de satisfazer os seus
clientes melhor do que a
concorréncia, procurando ser mais
eficaz na criagdo, comunicacao e
entrega de valor para o seu publico.
Sem a tecnologia, num mercado que
é progressivamente competitivo, as
chances de uma marca ser bem-
-sucedida seriam muito diminutas.
Na iServices a nossa estratégia de
marketing depende, em todos os
aspetos, do uso da tecnologia e das
ferramentas tecnoldgicas que
usamos para planear, configurar e
sobretudo para medir todos os
impactos, do amplo conjunto de
acodes integradas que utilizamos,
para divulgar e enaltecer os pontos
fortes da nossa marca.

Em primeiro lugar falamos,
diretamente, para quem precisa dos
nossos servigos. Utilizamos diversos
canais, quer online, quer offline e
privilegiamos bastante um mix 360°
que envolve sempre ferramentas
tecnoldgicas. Seja qual for o formato
comunicacional, existe sempre
tecnologia envolvida que nos
possibilita estar visiveis e ir ao
encontro de todas as pessoas que
possuem danos nos seus
equipamentos e que, por essa razao,
vao ficar satisfeitas por nos encontrar
e conhecer. Esse é o primeiro passo,
porém, outra vertente muito
importante da nossa estratégia de
marketing passa pela experiéncia que
proporcionamos nas nossas lojas,
pois é ai que temos a oportunidade
de fidelizar os clientes, e contribuir
positivamente para a reputagéo e
credibilidade da nossa marca. A
tecnologia € apandgio da iServices e
esta omnipresente ao longo de toda a
nossa estratégia de marca.
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